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Resumo: 
O e-commerce brasileiro ganhou uma popularidade estrondosa com o passar dos anos e várias 
empresas estão buscando a oportunidade de venda pela internet. As lojas físicas passaram a se 
moldar para concorrer com a nova demanda do mercado. Diante disso, o presente estudo 
objetivou demonstrar a importância da integração dos canais on e off-line em uma empresa do 
ramo varejista para atender um novo perfil de consumidor. Na metodologia, foi utilizada uma 
pesquisa documental, descritiva, com abordagem qualitativa com os 160 clientes que compraram 
no primeiro semestre de 2018 pelo e-commerce da loja. Os resultados obtidos mostraram que os 
consumidores que compram pelo e-commerce não costumam comprar na loja física. 
Consumidores on-line estão sempre conectados e antenados a preços baixos, buscam também 
a comodidade de fazer sua compra de casa. Foi possível demonstrar que o varejo tradicional 
não é afetado pelo canal on-line, sendo que os dois crescem juntos.  
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1 INTRODUÇÃO 
 
A chegada da internet revolucionou o modo de vida das pessoas, manusear aparelhos 
eletrônicos se tornou comum no dia-a-dia proporcionando conhecimento e informações a um 
toque. A internet aproximou as empresas de seus clientes, hoje as organizações têm uma 
relação de troca como nunca visto antes, ao ter acesso a serviços e informações os 
consumidores pesquisam detalhadamente suas opções de compra, e acabam conhecendo 
melhor as marcas e produtos que pretendem comprar (CHANG; TORKZADEH; DHILLON, 
2004). 
Para Kotler (2000, p.122) “a explosão das necessidades de informações se deu devido 
a incentivos das impressionantes novas tecnologias da informação”. Com o passar dos anos o 
e-commerce cresceu consideravelmente, no Brasil o e-commerce, a compra pela internet se 
tornaram uma comodidade, principalmente com a correria em que se encontram a maior parte 
da população, procurando tudo ao alcance das mãos o mais rápido possível (LORENETTI, 
2004). 
Com o avanço da tecnologia e a crescente procura por produtos e serviços na internet, 
o comercio tradicional se viu ameaçado e frustrado com a concorrência que passou a oferecer 
aos consumidores preços acessíveis sem sair de casa. Porém, o consumidor tradicional não 
mudou, uma boa parte dos consumidores ainda buscam realizar suas compras 
tradicionalmente no varejo, mostrando que cada um possui uma característica específica 
(SAMARA; MORSCH 2005). 
Cada consumidor tem sua própria característica na hora de realizar suas compras, 
apesar de alguns ainda optarem pela compra no varejo tradicional, a internet vem 
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influenciando suas decisões no momento de realizar a compra, a internet proporciona ao 
consumidor conhecer o produto antes mesmo de ir a uma loja física. Mas, a insegurança em 
torno de uma compra online ainda gera dúvidas em grande parte dos consumidores que 
pensam em comprar pela internet, pois com o varejo tradicional o produto é tangível e o 
atendimento é pessoal. O cenário aponta para perfis diferentes de consumidores indicando que 
existe possibilidade de atuação e oferta nos dois formatos: loja física e loja virtual 
(SAMARA; MORSCH 2005).   
Neste contexto, percebe-se a importância do estudo em questão, para a compreensão 
sobre quais fatores levam cada consumidor a escolher a loja física ou a virtual e os reflexos da 
integração ou não entre estes dois canais de vendas. O tema é bastante importante para 
profissionais de gestão em marketing, assim como para gestores de varejo que buscam se 
moldar e se adaptar ao mercado moderno, tendo que conhecer a fundo seus clientes fiéis e 
clientes em potencial. 
 
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
 
2.1 AS INFLUÊNCIAS DO MARKETING DIGITAL NA ECONOMIA 
 
A internet vem desempenhando uma grande influência nas empresas e em seus 
negócios, a revolução tecnológica provocou muitas mudanças na sociedade, e nas empresas, 
tornando a internet uma fundamental mídia da economia digital (FAGUNDES, 2016). 
Para Fagundes (2016) o marketing digital atingiu grande importância com o 
crescimento do e-commerce, atividade comercial entre fabricantes, fornecedores, 
intermediários e consumidores finais. As marcas utilizam a internet para descobrirem o que o 
consumidor procura, descobrir o que os concorrentes estão fazendo, usar o feedback dos 
clientes para ajustar seus produtos e lançar novos produtos no mercado.  E com essa 
interatividade entre consumidor e empresa, a inexistência de limites territoriais para a 
comunicação e informação da era digital trouxe muitos benefícios, sendo um deles a 
customização que é muito importante na economia digital. 
De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), com a economia digital 
consumidores se tornaram responsáveis por diminuir uma marca ou eleva-la a um patamar 
melhor. Devido à transparência das mídias sociais as marcas já não podem fazer promessas 
que não conseguirão cumprir, tornando crucial a satisfação dos consumidores em potencial. 
A transformação das empresas nessa nova era digital é nítida, não só o consumidor se 
adaptou a ela como as empresas buscam tirar o máximo de proveito que a tecnologia oferece. 
A adaptação ocorre muito rápido, e é neste sentido realmente que deve acontecer, as empresas 
se tornaram mais ágeis com a tecnologia pois os consumidores desejam tudo ao alcance 
imediato (MARCANTH, 2016). 
O Marketing 4.0 veio como uma revolução digital, com isso as organizações precisam 
aprender a trabalhar com os dois segmentos de marketing: o tradicional e o digital. Precisam 
saber misturar e conectar ambos para crescer neste novo mercado. O marketing 4.0 é a junção 
dos dois marketings, ele atua nas marcas para que elas gerem valores aos seus consumidores, 
e assim façam com que outros consumidores propaguem sua marca (KOTLER; 
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). 
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Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) a nova realidade de mercado exige a 
criação de marcas mais humanas, voltadas a desenvolver maior proximidade com seus 
clientes, sendo mais amáveis, compreensíveis, honestas e cada vez mais voltadas ao ser 
humano. A estratégia que deve ser seguida pelas empresas e seus profissionais de marketing é 
a aproximação de seus clientes, tornando intimo seu contado, uma estratégia voltada e 
centralizada no ser humano, realizando seus desejos mais profundos e diminuindo sua 
ansiedade. 
 
2.2 E-COMMERCE 
 
 O e-commerce vem crescendo a cada ano e o número de consumidores que buscam 
realizar compras em sites cresce consideravelmente, o comércio eletrônico usa a internet para 
realizar a relação comercial da empresa com os clientes, e não se limita apenas a venda, mas 
também realizando as trocas que a empresa pode ter com os clientes, desde o pedido de 
orçamento até o serviço de pós-venda (POWARCZUK, 2012). 
Um conceito formal sobre o e-commerce, que em português significa comércio 
eletrônico, é que ele “[...] pode ser definido como a compra e a venda de informações, 
produtos e serviços por meio de rede de computadores”. (ALBERTIN, 2007, p.16). 
Segundo Salvador (2013) pode-se observar que o e-commerce, ganhou um vasto 
público de consumidores, hoje em dia a maioria das pessoas antes de decidirem o que 
comprar e até mesmo decidirem onde comprar buscam suas informações de produtos e preços 
na internet. Os consumidores enxergam o e-commerce como um consumo via internet que 
lhes oferece preços mais acessível e um ampliado mix de produtos, eles identificam o que o 
mercado está vendendo e em quais lojas virtuais se encontra determinado produto mais 
barato. 
 
2.3 O PERFIL DO CONSUMIDOR ON-LINE E TRADICIONAL 
 
Para Samara e Morsch (2005), estudar e procurar entender o comportamento do 
consumidor se tornam tarefas muito difíceis, pois existem várias situações que explicam suas 
necessidades e escolhas. 
Cada consumidor possui suas características próprias, assim como cada decisão de 
compra passa a ser complexa diante de determinada situação. Algumas compras são 
extremamente planejadas enquanto que outras são habituais, cada uma possuindo 
características em particular e fatores influenciadores como: fatores culturais, sociais, 
psicológicos e pessoais (SAMARA; MORSCH, 2005). 
Segundo Samara e Morsch (2005) um passo importante na decisão de compra do 
consumidor é a busca por informação, pois a decisão de comprar surge de uma necessidade 
que o mesmo encontra. Outro passo significativo no processo de compra é a avaliação das 
alternativas existentes para suprir essa necessidade, que são muitas, desde produtos e serviços 
com preços superiores, assim como produtos similares com preços mais acessíveis. 
Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) a influência de outros consumidores é o 
ponto chave de marketing para uma marca. Assim como o consumidor pode deixar de 
comprar determinado produto por conhecer alguém que não aprovou, ele pode nunca mais 
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trocá-la por uma referência boa feita por alguém de seu círculo social ou vista em ferramentas 
da internet, mostrando que a internet mudou a forma de pensar do consumidor. 
Com essa mudança de pensamento entre consumidor e empresa, as organizações 
começaram a buscar formas de marketing para atrair determinados clientes e fazer com que os 
consumidores busquem mais que apenas produtos, procurem comodidade, confiança e 
agilidade (CARVALHO, 2014).  
Ainda segundo Carvalho (2014), cada consumidor age de forma distinta, pois os 
sentimentos, frustrações e medos levam as pessoas a se adaptarem ou não com a internet, ou 
mais necessariamente com as compras on-line.  
Conforme destaca Marques (2017), as marcas precisam criar um vínculo com seus 
consumidores, uma vez que diante de tanta oferta de serviço e produtos é preciso estabelecer 
uma relação de confiança com seu cliente para poder se destacar. 
Acompanhar as mudanças do consumidor ainda exige muito das organizações, porque 
com o ritmo mais acelerado e com mais mobilidade, tudo se torna mais rápido e o tempo mais 
escasso. Jovens costumam estar mais a par das conectividades, mas por outro lado acabam 
incentivando pessoas mais velhas a usar as tecnologias, tornando a tecnologia uma ferramenta 
essencial, podendo exercer a decisão da compra em qualquer lugar a qualquer momento 
(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017). 
Ainda segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), apesar de estarem o tempo todo 
conectados e com a informação ao alcance das mãos, as dúvidas frequentes ainda ficam em 
suas mentes, e apesar de possuírem toda informação, tornando-se poderosos nesse quesito, em 
nenhum momento tomam as decisões de compra sozinhos. Existem muitos fatores que os 
influenciam na hora de comprar um produto, como amigos, familiares, assim como a mídia e 
as informações de marcas e produtos que chegam a todo instante, e suas próprias experiências 
de compra. 
Mas apesar de tanta informação essas dúvidas que pairam o consumidor atual levam a 
se ter muitas visitas em sites, e também a procura ainda por lojas físicas, as buscas por 
informações crescem a cada dia, porém a queda de consumidores que saem de sites é 
consideravelmente grande, assim como a procura por preços praticados em sites nas lojas 
físicas (FARIA, CARVALHO E CARVALHO, 2012). 
Para Faria, Carvalho e Carvalho (2012), as compras on-line acontecem geralmente em 
sites que possuem loja física, clientes possuem mais confiança por já conhecerem seus 
ambientes físicos e conhecerem sua marca, assim comprar on-line passa uma segurança aos 
mesmos. 
O perfil do consumidor de 20 anos atrás mudou completamente comparada ao 
consumidor atual, hoje observamos um consumidor mais exigente, socioambiental, mais 
tecnológico. Pode-se observar como a população com idade superior a 60 anos vem crescendo 
nos últimos anos, assim como a influência de jovens adolescentes nas compras de sua casa. 
Isso nos mostra como as empresas ao longo dos anos tiveram que se adaptar a esse novo perfil 
dos clientes (VENTURA, 2010). 
A chegada da internet fez com que as pessoas mudassem sua visão de trabalho, 
relacionamento e principalmente de compra. A partir dessa nova visão as adaptações 
começaram a se tornar diversas, variando seu comportamento tanto em lojas on-line como em 
lojas físicas. As adaptações são constantes, cada decisão de compra muda conforme uma 
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informação ou um comentário em rede social, assim como o consumidor pode ser 
influenciado pela moda, por celebridades, entre outros fatores que tornam, cada vez maior, 
essa mudança de comportamento (BURKOT, 2014). 
Para Burkot (2014) o perfil do consumidor on-line é o que mais se transforma, a 
quantidade de informação disponível faz sua decisão de compra variar de acordo com sites, ou 
com grupos de convívio de redes sociais. Tornando-se um cliente mais exigente, com 
informações relevantes sobre marca, produtos e serviços, e em relação ao pós-venda, podendo 
promover ou derrubar a reputação de uma empresa. Já o consumidor off-line se adaptou 
também a chegada da internet, ele busca uma loja física para realizar suas compras e já chega 
ao estabelecimento sabendo o que procurar, como também todas as características do produto 
ou serviço que deseja. 
 
3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
 
Para este trabalho foram elaboradas duas pesquisas, a primeira documental que buscou 
levantar os resultados em vendas da loja física durante o ano de 2017 para compará-los aos 
resultados obtidos no mesmo período em 2018, após a abertura da loja on-line. Segundo 
Martins (2008) é uma análise documental que investiga determinado assunto através de 
documentos, tabelas, cartas, fotografias entre outras fontes. Nesta pesquisa, adotou-se 
abordagem qualitativa, que acaba dependendo da capacidade e estilo do pesquisador, pois é 
realizado um estudo mais aprofundado do tema sugerido. Diferente da quantitativa, na 
qualitativa não há fórmulas ou receitas predefinidas para orientar os pesquisadores (GIL, 
1991). 
Com o objetivo de conhecer os motivos que levaram os consumidores a comprar na 
loja virtual em vez da loja física, utilizou-se uma segunda pesquisa sendo esta descritiva, que 
para Pinheiro (2010) envolve o uso de técnicas uniformes para a coletas de dados, e o 
pesquisador não pode interferir nos dados colhidos na pesquisa. Quanto aos meios de 
investigação na pesquisa descritiva foi realizado um levantamento de campo, utilizando fontes 
primarias, pois, a pesquisadora aplicou um questionário aos clientes do site, para determinar 
suas preferencias por compras on-line. O questionário foi aplicado aos clientes que 
compraram no site da loja no primeiro semestre de 2018, cujo objetivo era entender o motivo 
da compra e os requisitos que o levaram a comprar on-line e não na loja física.   
A população-alvo caracteriza-se por determinar pessoas, organizações ou fenômenos 
que serão pesquisados por características básicas como sexo, faixa etária, empresas e 
localização (LAKATOS; MARCONI, 2010). 
Com a população definida em 160 clientes, optou-se por uma amostra não 
probabilística, que, para Lakatos e Marconi (2010), trata-se de um tipo de amostra que é 
determinada pelo pesquisador. A amostra final foi composta por 31 respondentes. 
 
4 APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
Nesta seção, estão expostos os resultados da pesquisa documental, realizada com 
dados de vendas da loja física e da loja on-line do Magazine Luiza. 
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Tabela 1 – Comparativo do primeiro semestre de venda de 2017 e 2018 
Primeiro 
Semestre 
2017 
Vendas (R$) 
Primeiro 
Semestre 
2018 
Vendas (R$) 
Crescimento 
(%) 
Janeiro 488.859 Janeiro 563.310 15,2 
Fevereiro 362.312 Fevereiro 517.549 42,8 
Março 452.961 Março 572.260 26,3 
Abril 411.850 Abril 456.586 10,9 
Maio 453.354 Maio 587.988 29,7 
Junho 492.834 Junho 505.586 2,6 
Total 2.662.170 Total 3.203.279 20,3 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
 
Na tabela 01, pode-se observar na primeira coluna as vendas realizadas pela filial de 
Cocal do Sul no primeiro semestre de 2017, e na segunda coluna as vendas realizadas pela 
filial no primeiro semestre de 2018, mostrando que mesmo com as vendas on-line realizadas 
pelo e-commerce da empresa a filial teve um crescimento de 20,3% no semestre, totalizando 
um volume de venda de R$ 541.109,00 superior ao ano passado. 
Observa-se o crescimento que a loja física teve em relação ao ano de 2017, isso vem 
acontecendo gradativamente. Como afirma Fonseca (2018) as transações nas lojas presenciais 
do Magazine Luiza cresceram 20% entre outubro e dezembro do ano passado. No ano de 
2017, 60 novas lojas foram abertas e duas foram fechadas, chegando a um total 858 unidades 
em operação. 
 
4.1 RESULTADOS DA PESQUISA APLICADA AOS CLIENTES QUE REALIZARAM 
COMPRAS NA LOJA ON-LINE 
 
A pesquisa buscou identificar a frequência com que os entrevistados realizam suas 
compras on-line, para analisar se sua rotina de compra é uma característica constante, ou algo 
esporádico. 
Na pesquisa realizada com os clientes constatou-se que 58,06% dos consumidores 
quase sempre realizam suas compras pela internet, enquanto 22,58% raramente costumam 
comprar on-line e 19,35% realizam sempre compras pela internet, mostrando que a compra 
on-line nem sempre é um habito comum no dia-a-dia dos consumidores. 
No questionário aplicado, procurou-se entender o que levou os clientes a comprar pelo 
site ao invés de comprar na loja física de sua cidade.  
Os dados da pesquisa mostraram que 54,8% dos consumidores on-line encontraram 
sua opção de compra por um preço mais acessível que na loja física, e que 32,3% buscaram na 
compra on-line a comodidade de estar a um clique de realizar uma compra, sem a 
preocupação de sair de sua casa para encontrar algo do seu agrado. Para 9,7% foi o fato de 
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não terem achado o produto na loja física e para 3,2% foi a opção de testar e conhecer como é 
fazer uma compra pela internet. 
Para comparar o perfil do consumidor on-line ao do consumidor tradicional, buscou-se 
saber se quem compra on-line procura a loja física antes da compra. 
Nas respostas verificou-se que 67,7% dos clientes on-line foram a loja física antes da 
compra, 32,3% não. Mesmo com a comodidade da pesquisa on-line, a opção de ir na loja 
verificar preços e produtos ainda é uma característica muito forte dos consumidores em geral. 
Há ainda muitas pessoas que não confiam ou enfrentam alguma dificuldade e resistência em 
relação a compras on-line, e preferem realizar suas compras pelos métodos tradicionais, e 
assim acabam buscando a loja física para realizar suas compras, mas fatores como preço baixo 
e rapidez tornam a compra on-line mais atrativa (TEIXEIRA, 2015). 
Também foi objetivo da pesquisa saber por que os clientes preferiram comprar na loja 
on-line em vez da loja física. Como esta questão foi aberta, as respostas foram categorizadas e 
estão apresentadas na tabela a seguir: 
 
Tabela 2 – Motivos pelos quais houve a preferência em comprar na loja on-line 
 e não na loja física do Magazine Luiza 
Alternativas Total de respostas % 
Preço 16 51,6 
Comodidade 6 19,4 
Falta do produto 4 12,9 
Atendimento 3 9,7 
Sem respostas 2 6,5 
Total  31 100 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
 
Observa-se na tabela 02 que a alternativa preço ficou em primeiro lugar no critério que 
leva o cliente a compra on-line com 51,6%, sendo que comodidade vem em segundo lugar 
com 19,4%, 12,9% dos consumidores não encontraram o produto especifico na loja física, 
9,7% reclamaram do atendimento por isso a preferência pelo site e houve 2 respostas em 
branco, pois não era uma pergunta obrigatória e alguns consumidores não estiveram na loja 
física. 
Em uma das questões foi elaborada uma pergunta aberta com o intuito de saber qual 
tipo de produto especifico os clientes costumavam pesquisar ou até mesmo comprar, na loja 
on-line do Magazine Luiza. 
 
Tabela 3 - Produtos que foram mais pesquisados ou comprados pelos entrevistados na loja on-
line do Magazine Luiza 
Alternativas  Total de respostas % 
Eletrônicos 13 41,9 
Todos os produtos 8 25,8 
Eletrodomésticos  5 16,1 
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Não costumo pesquisar 3 9,7 
Jogo de vídeo game 1 3,2 
Outros 1 3,2 
Total  31 100,0 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
 
Como mostra a tabela 03 pode se analisar que 41,9% dos consumidores procuram por 
produtos eletrônicos bem como: TVs, smartphones e notebooks. Pode-se observar também 
que muitos consumidores pesquisam diversos produtos no site, sem uma linha específica, 
25,8% apenas navegam até achar algo que lhe agradem. 
Pode-se observar ao decorrer das perguntas que muitas vendas acontecem por impulso, 
principalmente vendas realizadas on-line, foi questionado aos clientes se eles já obtiveram 
produtos por impulso, 51,60% disseram que não, enquanto 48,40% dos pesquisados já 
realizaram algum tipo de venda não planejada por impulso.  
Com os preços mais acessíveis e com a confiança em comprar pela internet crescendo 
a cada dia, mesmo o cliente sempre procurando a loja física, a mesma perde efeito em relação 
a compra pelo site da loja, a atratividade de rapidez e preço baixo são fatores cruciais na 
escolha de compra do consumidor. Não só em questão de influenciar o consumidor a comprar 
em sites, a internet também mudou a forma de compra off-line, clientes procuram as lojas 
físicas já sabendo os produtos que procuram comprar e com isso as vendas por impulso 
diminuíram bastante ao longo dos anos com o crescimento da internet (FARIA; 
CARVALHO; CARVALHO 2012). 
Nesta pergunta foram obtidas 31 respostas sendo que 16 pessoas responderam a opção 
não, e as outras 15 pessoas responderam a opção sim, tendo um mix de consumidores 
diversificados.  
 
Tabela 4 - Vantagens percebidas na compra on-line realizada 
Alternativas Total de respostas % 
Melhores preços 16 51,6 
Rapidez 5 16,1 
Comodidade 4 12,9 
Comparar e pesquisar opiniões 2 6,5 
Variedade de produtos 2 6,5 
Tempo para comprar 2 6,5 
Total   31 100 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
 
Nesta questão pode-se analisar que o preço é o fator determinante que leva os 
consumidores a optar pela compra no site do Magazine Luiza. De acordo com Silva e 
Azevedo (2015), por meio do e-commerce, pode-se encontrar uma grande diversidade de 
serviços e produtos, com facilidade, rapidez e comodidade, tornando as compras on-line cada 
dia mais frequentes.  
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De acordo com a pesquisa observa-se que 90,30% dos consumidores não tiveram 
nenhuma reclamação em relação a sua compra on-line, das 31 respostas analisadas 28 pessoas 
receberam seus produtos sem nenhum problema e na data estipulada pelo mesmo, enquanto 
apenas 9,70% dos entrevistados obtiveram algum problema no decorrer da compra que foram 
resolvidas no imediato do detectar do problema. 
Desses 9,70% que obtiveram problemas o primeiro relato foi que a mercadoria não foi 
recebida, mas resolvido sem problemas; o segundo relato é que o produto veio danificado, 
mais tudo se resolveu; e o último relato, que houve demora na entrega do produto e tudo foi 
resolvido em um curto prazo de tempo. Mostrando que mesmo com alguns problemas tudo foi 
resolvido sem danos ao consumidor, tornando a compra pelo site segura e confiável. 
Foi questionado aos clientes se eles comprariam novamente no site da loja e 96,8% 
dos consumidores comprariam novamente no site, e que apesar de alguns problemas terem 
surgidos, ainda sim é uma ótima opção de compra, e 3,22% dos entrevistados responderam 
que talvez comprariam de novo no site, sendo que não houve nenhuma resposta “NÃO”. 
De acordo com Fonseca (2018), o comércio eletrônico representa um terço do 
faturamento do Magazine Luiza, mas apresentou uma taxa de crescimento de transações no 
quarto trimestre de 2017 bem mais significativa que a do comércio físico, com 60% de alta. 
 
Tabela 5 – A experiência de compra no site do Magazine Luiza                   
Alternativas  Total de respostas % 
Boa 15 48,4 
Ótima 7 22,6 
Satisfatória 3 9,7 
Excelente 3 9,7 
Sucesso 3 9,7 
Total   31 100 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
 
Por fim, a tabela 05 traz a análise da última pergunta do questionário realizado, no 
formato de resposta aberta, sobre como foi a experiência de compra pelo site da loja. Todas as 
respostas foram positivas em relação ao e-commerce, uma vez que 48,4 % dos consumidores 
responderam que sua experiência de compra foi boa, pelo produto ter chegado no prazo e 
perfeito, 22,6% responderam que sua experiência foi considerada excelente, pelo fato do 
produto ter chegado antes do esperado e sem nenhum problema. Dentre alguns comentários 
destaca-se:  
“Foi boa, eu compro on-line há muito tempo, desde 2002” 
“Foi boa, entregaram antes do prazo, não tive problemas” 
“Foi boa, veio tudo certo com os produtos”  
“Excelente, ágil e com preço menor em relação as lojas físicas” 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
O novo consumidor busca tecnologia e não tem medo dela, a busca por um preço 
melhor faz com que a compra pela internet se torne mais atrativa para ele, embora a 
desconfiança ainda paire sobre muitos, mas que a cada dia dá espaço para a confiança nesse 
modelo de compra que tende a crescer. No entanto, não se pode deixar de lado o consumidor 
que ainda prefere a compra do jeito tradicional, tendo o bom e velho atendimento, com a 
entrega imediata do produto. 
A filial do Magazine Luiza localizada em Cocal do Sul SC começou a analisar a 
quantidade de clientes que se dirigiam a sua loja para retirar compras feita pelo seu e-
commerce, então surgiu o medo e a preocupação de estar perdendo seus clientes para o seu 
próprio site de compras. 
A pesquisa documental demonstrou que, apesar de haver a desvantagem em relação ao 
preço e a retirada do produto na loja, a filial obteve um crescimento de 20,3% nas vendas em 
relação ao mesmo período em 2017, sendo que o avanço da tecnologia e o crescimento da 
procura pelos produtos do e-commerce não afetaram as vendas e nem a sua carteira de 
clientes na loja física.  
A pesquisa realizada com os clientes que compraram no site da loja e retiraram seus 
produtos na filial de Cocal do Sul, demonstrou que 67,74% dos consumidores foram a loja 
antes de realizar a compra pelo site, com o intuito de averiguar como seria a compra pela loja, 
o produto e suas condições. Este comportamento quebra o paradigma de que os consumidores 
que realizam compras por internet não se dispõem a ir primeiramente em uma loja para 
realizar a comparação do produto.  
Os dados obtidos evidenciaram que as duas ferramentas utilizadas pela empresa 
crescem juntas, com resultados de lucros satisfatórios, mostrando que a integração dos canais 
de venda on-line e off-line suprem a necessidade de todos os perfis de consumidores. 
Como proposta para estudos futuros a partir deste tema, recomenda-se mais pesquisas 
com consumidores que compram pela internet e seus produtos chegam direto a sua casa, 
assim também com consumidores que realizam suas compras em lojas de varejo pela internet, 
pois as vendas on-line crescem a um ritmo acelerado e é necessário compreender cada vez 
mais e melhor os consumidores que dão preferência para este canal. 
Fica evidente, portanto, que a integração do marketing tradicional e digital, assim 
como, as vendas físicas e on-line, reforçam a marca da empresa e contribuem para que a 
mesma possa atingir um público ainda maior. 
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